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PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ EVRIMI
Selay ILGAZ SUMER' Zeliha ESER™

Ozet:

Degisken bir cevrede faalivet gisteren isletmelerin basarili olabilmeleri i¢in
hedef pazarun ihtivag ve isteklerini géz éniinde bulundurmalart gerekir. Bu da
isletmelerin, tiketici ihtivag ve isteklerini karsilavabilmek icin pazarlama
karmalarum etkin bir sekilde planlamalart ile gerceklesebilmektedir. McCarthy
tarafindan 1960°h yillarda ortava atilnus olan pazarlama karmas: elemanlari,
iiriin - (product), fivat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place),
isletmeler tarafindan bir silah olarak kullamilnustir. Ancak zamanla 4P olarak
ifade edilen bu pazarlama karmasi elemanlarimm hizmetler icin yeterli olmadigi
goriilmiis ve hizmetlere yonelik olarak genisletilmis pazarlama karmast 7P,
diriin (product), fivat (price), tutundurma (promotion), dagitim (place), fiziksel
ortam (physical evidence), kattlimcilar (participants), siire¢ yénetimi (process
management), onerilmistir. 1990l yillarda da pazarlamada ortava ¢ikan yeni
anlayiglar ve paradigmalar cercevesinde pazarlama karmas: elemanlarim
tamamen miigteri odakli bakis agist iginde yansitan 4C, miigteri degeri
(customer value), miisteri maliveti (customer cost), miisteri iletisgimi (customer
communication) ve miisteri uygunlugu (customer convenience), Lauterborn
tarafindan ortaya aulmugtir. Bu c¢aliymada, pazarlama karmas: elemanlar
4P'den 4C 've kadar tarihsel bir gelisim i¢inde incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama karmasi, mal, hizmet, miisteri.
THE EVOLUTION OF MARKETING MIX ELEMENTS

Abstract:

Firms that are operating in a changeable environment must take into
consideration the needs and wants of the target market in order ta be successful.
This can be done by planning the marketing mix in an effective way to meet the
customers‘ needs and wants. Marketing mix identified as product, price,
promotion, place by McCarthy in 1960's has been used as a weapon by the
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firms. However, marketing mix which was identified 4P’s has become
inadequate for the services and extended marketing mix identified as 7P’s such
as product, price, promotion, place, physical evidence, participants and process
management was suggested. In the frame of new penetrations and paradigms in
1990’s, marketing mix has been brought up by Lauterborn as 4C'’s including
customer value, customer cost, customer communication and customer
convenience in the completely customer focused perspective. In this study,
marketing mix was examiried retrospectively from 4P’s to 4C'’s.

Keywords: Marketing mix, good, service, customer.

GIRIS

Degisken bir ¢evrede faaliyet gdsteren isletmelerin, iginde bulunduklan sektérde
rekabet edebilmeleri ve bagarili olabilmeleri i¢in, i¢ ve dis cevre faktdrlerine
olabildigince uyum saglamalar1 gerekmektedir. Dig c¢evre faktorleri olarak ele
alinmakta olan makro (demografik cevre, ekonomik gevre, sosyal ve kiiltiirel cevre,
politik ve hukuki cevre, rekabet, teknoloji) cevre faktorleri pazarlama yoneticisi
tarafindan kontrol edilemeyen; mikro ¢evre faktorleri (pazar, tiretim faktorleri sahipleri,
araci kuruluslar) ise kismen ve zorlukla kontrol edilebilen faktérler olarak kabul
edilmektedir. Isletmeleri etkileyen i cevre faktdrleri de, pazarlama dis1 isletme kaynak
ve imkanlar1 (finansman, iiretim, personel, kurulus yeri, firma imaj1 ve arastirma
geligtirme) ile pazarlama karmas: elemanlar (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) olarak
iki gruptan olusmaktadir. i¢ gevre faktorleri dis gevre faktorlerinin aksine, isletme
yoneticilerinin kontrol altina almakta zorluk ¢ekmedigi kontrol edilebilir degiskenleri
kapsamaktadir. Isletmeler bu faktorleri kullanarak hedef miisteri kitlelerinin istek ve
ihtiyaclarimi kargilamakta ve onlara arzu ettikleri mal ve hizmetleri sunmaktadirlar. Bir
bagka ifadeyle, isletmeler pazarlamaya iligkin karar degiskenleri olarak kabul edilmekte
olan pazarlama karmasim, hedef pazarn iiriinlerine yonelik olan talebi gekebilecek
sekilde olugturmakta ve pazarlama karmas: igindeki her elemani pazarlama silaht
olarak kullanmaktadirlar.

Isletmelerin silah1 olarak nitelendirilmekte olan pazarlama karmasi kavramu,
1948 yilinda James Culliton’in igletme yéneticilerini “‘sanatkar’” olarak ifade etmesi ile
ortaya ¢ikmugtir. Bu ifade, Culliton’m 1948 yilinda yayinlanan ‘‘The Management of
Marketing Costs’’ adli kitabinda anlatilmakta olan iireticilerin pazarlama maliyetleri ile
ilgili ¢aligmasindan gelistirilmistir, Culliton’a gore igletme yoneticileri, kimi zaman
belirli bir regeteyi oldugu gibi uygulayan, kimi zaman da mevcut durumlara gore
uyarlamalar yapan ya da daha onceden hi¢ kullamlmamus receteler icat eden birer
“karar verici’’, ‘‘girdilerin karistwricisi®’dirlar. Burada Onemli olan nokta, karar
vericiler tarafindan karma elemanlarmm dogru bir gekilde belirlenerek bir araya
getirilmesidir.
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Culliton tarafindan ortaya c¢ikarilmis olan kavram zamanla ilgi toplamis ve
izleyen yillarda da gesitli yazarlar tarafindan birtakim goriisler ileri siriilmiigtiir
(Waterschoot ve Bulte, 1992: 85). Literatiirde yaygin bir bi¢imde McCarthy tarafindan
kabul edildigi haliyle 4P yani iiriin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve
dagitim (place) (Yiikselen, 1994: 36; Hatipoglu, 1993: 8) olarak yer alan pazarlama
karmasi elemanlari daha sonraki yillarda gesitli yazarlar (Swartz, 1973: 36; Renaghan,
1981: 32; Kotler, 1986: 117; Keely, 1987: 10; Berry, 1990: 10) tarafindan ele alinarak
degerlendirilmistir.

Bu caliyma kapsaminda, dzellikle McCarthy tarafindan 4P olarak kabul edilmis
olan pazarlama karmas: elemanlarimin farklilagan pazarlama anlayisi cergevesinde
ugranug oldugu evrimin tarihsel bir boyutta ele alinarak incelenmesi amaglanmaktadir.

I) PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARININ TARIHSEL
PERSPEKTIFI

Pazarlama teorisinin temel kavramlarindan biri olan ve ilk olarak James Culliton
tarafindan gergeklestirilmis olan caligma ile birlikte; “‘girdilerin karngtiricisi®
teriminden ortaya ¢ikmms olan pazarlama karmasi kavrami, 1964 yilinda Journal of
Advertising Research dergisinde Neil Borden tarafindan yaymnlanmig olan ‘‘The
Concept of The Marketing Mix”’ adli makalede kullamilmaya baslanmistir. Borden,
pazarlama karmas: elemanlarim oniki baglik (iiriin planlama, fiyatlandirma, markalama,
dagitim kanallari, kisisel satig, reklam, tutundurma, ambalajlama, sergileme, hizmet,
fiziksel dagitim, veri toplama ve analiz) altinda toplamus ve bu elemanlarin farklh
bigimlerde de listelenebilecegini ifade etmistir (Rafig ve Ahmed, 1995: 4-5). Borden
aynca, pazarlama karmasimn gelistirilmesinde etkili olan cesitli giiclerin pazarlama
yoneticileri tarafindan g6z oOniinde bulundurulmasi gerektigini vurgulanustir. Bu
faktorleri de; tiiketicilerin satin alma davramigi, ticari birimlerin davrams, rakiplerin
durumu ve davramsi ile hiikiimetin davrams: olmak lizere dort grupta siralammgtir
(Anderson ve Taylor, 1995: 2).

Pazarlama  karmasi  kavramumin  bir  pazarlama  modeli  olarak
kavramsallagtirilmasi ise E. Jerome McCarthy tarafindan yapilmugtir (Berry, 1990: 10).
Notre Dame Universitesi profesérlerinden olan McCarthy, 1960’1 yillarda modern
pazarlama stratejilerinin pazarlamanmm 4P’si olarak adlandirilmakta olan iiriin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) iizerine insa
edilmesi gerektiZini ifade etmistir (Kent, 1986: 145; Motley, 2002: 48).

4P icinde yer almakta olan iirlin kapsaminda amag, pazarlanabilir olan mal
ve/veya hizmeti planlamak ve gelistirmektir. Buna gore iiriine ydnelik olarak alinmasi
gereken kararlar igerisinde marka, islevsellik, bigim, kalite, giivenilirlilik, ambalajlama,
bakim ve onarim, garanti bulunmaktadir. Pazarlama karmas: elemanlarmin ikincisi olan
fiyat kapsaminda ise, diriinler i¢in uygun bir fiyat belirleyerek pazarlama karmasinin
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cazip hale getirilmesi amaglanmaktadir. Fiyat ile ilgili olarak alinabilecek kararlarda
da; fiyatlama stratejileri, fiyat indirimleri, krediler bulunmaktadir. Ugiincii eleman olan
tutundurma karmas: ise hedef pazara {iriinler hakkinda bilgi verip, onlar1 satin almaya
tesvik etmek ile ilgilidir. Tutundurma ile ilgili olarak pazarlama yoneticisinin verecegi
kararlar arasinda; tutundurma stratejileri (itme, ¢ekme), reklam, kisisel satis, satis
gelistirme, halkla iligkiler gelmektedir. Dordiincii karma elemani olan dagitim da,
tiriinlerin  hedef kitlelere ulastinlmas: ile ilgili olan bir eleman olarak pazarlama
karmasi icerisinde yer almaktadir. Dagitim boyutunda isletmelerin, dagitim kanallari ile
dagitinun kapsam gibi konularda karar vermeleri gerekmektedir (McCarthy, 1978: 41-
43; Kotler, 2000: 15). McCarthy tarafindan geligtirilmis olan pazarlama karmasi
elemanlarinin basarih birer isletme silahi olarak kullanilabilmeleri i¢in, bu elemanlara
yonelik olarak isletmeler tarafindan irdelenmesi gereken hususlar Tablo : 1’de 6zetlen-
mektedir.

Tablo: 1
Pazarlama Karmasi Elemanlar: (4P)
Uretilmekte olan iiriinler ile Fonksiyonellik, kalite,
Uriin miisterilerin istek ve ihtiyaclarn goriiniim, ambalajlama,
karsilanabilmekte midir? marka, hizmet, garanti.
Miisterilerimiz satin alma istedi i¢inde
Fiyat bulunduklar: mal ve hizmetlere ne Liste fiyat, indirimler,
kadarlik 6deme yapmayi kredi sartlari.
diisiinmektedirler?
Uriinlerimiz dogru yerde, dogru
Dagitim zamanda ve dogru miktarlarda mu Yer, lojistik, kanal dyeleri.
miisterilerimize sunulmaktadir?
Hedef kitle isletme ve isletmenin Reklam, halkla iliskiler,
Tutundurma | iiriinleri hakkinda ne kadar bilgi dogrudan pazarlama, sati§
sahibidir? gelistirme, kisisel satis.

Kaynalk: http://www.valuebasedmanagement.net

McCarthy tarafindan ileri siiriilmiis olan pazarlama karmasi modeli, Borden
tarafindan siralannmis olan karma elemanlarinin olduk¢a basitlestirilmis bir bigimi
olmasimin yanisira; lriin, fiyat, tutundurma ve dagiim olarak kabul etmis oldugu
pazarlama karmis: elemanlarini hicbir kosul altinda degismeyen dort eleman olarak
gdstermesi ile cesitli tartiymalara neden olmugtur. McCarthy, degisen sartlara uygun
olarak ortaya c¢ikabilecek olan yeni “P”’ler ile mevcut olanlar1 arasinda
biitiinlestirmelerin yapilmas: gerektiginden bahsetmemis, bu elemanlart degismez
olarak kabul etmistir.

McCarthy tarafindan savunulmus olan 4P modeli saticiyr ““aktif’’, alicilari ise
“‘pasif’’ olarak gormesinden dolayr da gesitli elestirilere maruz kalnustir. McCarthy,
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modelin her ne kadar interaktif bir model oldufunu savunmus olsa da, temelde modelin
yapisinda interaktif bir yapiya rastlanilamamaktadir.

Ayrica pazarlama karmasi paradigmasi incelendiginde goriilmektedir ki,
pazarlama faaliyetleri bu paradigma kapsamuinda sadece isletmenin fonksiyonlarindan
biri olan pazarlamanin bir iglevi olarak goriilmiis ve digersisletme fonksiyonlan bu
faaliyetlerden adeta soyutlannuglardir. Bu durum miisterilere sadece hayat seyrinin
baslangici ile satin alma asamalarinda yogun olarak ilgi gésterilmesine neden olmustur
(Uner, 2003: 47-48).

McCarthy tarafindan ileri siirtilmiis olan 4P’ye yonelik bu elestirilerin sonucu
olarak zaman i¢inde pazarlama karmasi elemanlanna gesitli yazarlar tarafindan
eklemeler yapilmugtir (Gronroos, 1994: 5).

Swartz 1973 wilinda, ambalajlama ve halkla iliskilerin 4P’nin birer alt
elemanlari olarak goriilmelerinden ¢ok, 4P’nin yaninda bagh basina pazarlama karmasi
elemanlar olarak goriilmeleri gerektigini savunanlardan birisi olmustur (Swartz, 1973:
35).

Booms (1981), Bitner ve Magrath (1986) da 4P olarak kabul edilmis olan
pazarlama karmasi elemanlarimin mallar icin gegerli olabilecegini ancak; hizmetlerin
kendilerine ozgii ozelliklerinden dolayr aym karma elemanlarnimin hizmetler icin
yetersiz kimi zaman da gegerli olamayacagini savunmuslar; 7P, iiriin (product), fiyat
(price), tutundurma (promotion), dagitim (place), katilimeilar (participants), fiziksel
ortam (physical environment), siire¢ yonetimi (process management), olarak belirlemis
olduklar1 karma elemanlarinin hizmet pazarlamasi icin uygun olabilecegini ileri
stirmiislerdir (Rafiq ve Ahmed, 1995: 4).

Hizmet pazarlamasma yonelik karma elemanlar arasinda yer alan katilimcilar,
isletme i¢inde ¢alisanlar ile birlikte diger tiiketicileri de igine almaktadir. Bu baglamda;
isletmenin personeli, miisteriler ve hizmet isletmesindeki diger miigteriler kattlmcilar
kapsaminda ele alinmaktadir. Hizmet pazarlamasindaki karma elemanlar arasinda yer
alan fiziksel ortam da, ozellikle hizmetlerin soyut olma ozellikleri gdzoniinde
bulundurulacak olursa, tiketicilerin satin alma kararimi verme asamasinda ve satin
almig olduklart hizmetten tatmin olup, tekrar hizmeti satin almada Onemli bir
pazarlama karmasi elemamdir. Fiziksel ortam hizmet igletmeleri agisindan, isletme ile
miisterilerin karsiikli etkilesim iginde bulundugu, ¢evre ile hizmetin kalitesini
etkileyen ya da iletisimi kolaylastiran somut bilesenler olarak kabul edilmektedir.
Uglincii pazarlama karmasi elemani olan siire¢ yonetimi ise 6zellikle hizmetlerin
depolanamama ve tiirdes olmama gibi 6zelliklerinden kaynaklanan sorunlara yonelik
goziimler lireten bir karma elemam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Siire¢ ydnetimi
sayesinde hizmet, tiiketicinin ihtiyac duydugu zamanda hazir bulundurulmakta ve
belirli bir standart altinda sunumu gergeklesmektedir. Bir baska ifadeyle, siireg
yonetimi ile birlikte hizmetin e§ zamanh olarak iretilmesi ile tiketilmesine karsu,
hizmetin bulunabilirligi saglanmaktadir. Béylelikle igletmeler talebin diigtigi ve
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yiikseldigi dénemlerde ¢esitli alternatifleri kullanarak miisterilerine hizmet
sunmaktadirlar (Magrath, 1986: 48; Bitner, 1990: 70; Uner, 1994: 6-10; Oztiirk, 1998:
21-22).

Booms ve Bitner ile Magrath’m 1980°li yillarda hizmet pazarlamasi ig¢in
belirlemis olduklan karma elemanlarimin yanisira; aym yillarda Renaghan (1981) ile
Brunner (1989) de 4P’ye eklemelerde (kavram karmasi, maliyet karmasi, kanal
karmas:, iletigim karmasi) bulunmuglardir. Leo M. Renaghan 1981 yilinda hizmetlerin
kendilerine 6zgii olan Ozelliklerini g6z ©niinde bulundurarak pazarlama karmas:
elemanlarimin iiriin (product/service), sunum (presentation), fiyat (price), dagitim
(distribution) ve iletisim (communication) olmak iizere bes elemandan olustugunu ileri
stirmiistiir. Sunum karmasim olugturan elemanlarin ise; fiziksel ortam, yer, atmosfer,
miigteri, personel ve fiyattan olustugunu ifade etmistir (Renaghan, 1981: 31-35).

1986 yilinda da Kotler, Harvard Business Review adli dergide yaymlanmug olan
““Megamarketing’’ adli makalesinde 4P olarak bilinen pazarlama karmasindan ¢ok
daha genis boyutlu olan yeni pazarlama karmas: elemanlari ile birlikte karmamn yeterli
hale gelebilecegini savunmugtur. Kotler, 4P olarak siralanan iiriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim elemanlarina halkla iligkiler (public relations) ile gii¢ (power) elemanlarini
dahil etmistir (Kotler, 1986: 117). Ona gore igletmeler, belirli bir pazara girebilmek ya
da mevcut pazarlardaki varliklarim devam ettirebilmek igin cesitli giiclerin isbirligini
kazanmali ve halkla iliskilere yonelik eylemleri ile birlikte de bu etkili giicleri kendi
isletmelerine ¢ekmelidirler (Cemalcilar, 1987: 23-24).

Judd (1987: 241) pazarlama karmasi elemanlarina insan giicii (people-
power)'niin beginci “P” olarak eklenmesi gerektigini ileri siirmiistiir. Buna neden
olarak da, igletmelerin kendilerini farkhlastirip rekabetci tistiinliige sahip olmalarinda
isletme ¢aliganlarimin 6nemli role sahip olduklanm gostermigtir. Aymi yillarda 4P
olarak siiregelmis olan pazarlama karmasi elemanlarma eklemede bulunan bir bagka
yazar da Jonathan Asher olmugtur. Asher, ambalajlamanin pazarlamanin beginci P’si
oldugunu ileri siirmiis ve biitiin pazarlama karmas: elemanlarina yonelik olarak verilen
kararlarda bu elemanin olduk¢a énemli bir yere sahip oldugunu belirtmistir (Asher,
1987: 21).

Dick Berry de pazarlama karmasi elemanlarim farkli bir bicimde ele alan
yazarlardan biridir. Berry gerek isletmeden isletmeye, gerekse endiistriyel ve hizniet
endiistrilerinde &zellikle satig sonrasi hizmetler kapsanunda miisteri hizmetlerinin ¢ok
biiyiik 6nem tasimakta oldufunu ifade etmis ve pazarlama karmasi elemanlarina hizmet
(service) ile 2C olarak nitelendirmekte oldufgu miisteri hassasiyeti (customer
sensitivity) ile miigteri uygunlufunu (customer convenience) ilave etmistir (Berry,
1990: 10). Aym yillarda pazarlama karmas: elemanlarina farkhi bir bigimde yaklagan
yazarlardan bir digeri de Patty olmustur. Patty, pazarlama karmas: elemanlarim 5P
olarak belirlemig ve bunlar da paradoks (paradox), perspektif (perspective), paradigma
(paradigm), ikna (persuasion) ve tutku (passion) olarak siralanustir (Patty, 1994: 6).
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Christian Gronroos 1994 yilinda yayinlarms oldugu makalesinde ise, 4P olarak
literatiirde yaygin olarak yer almakta olan modelin gecersiz hale gelmeye basladigini
ve iliskisel pazarlama olarak adlandinlmakta olan paradigmaya dogru bir kayma
oldugunu ifade etmis ve dikkatleri iizerine gekmistir (Grénroos, 1994: 4). Gronroos
iliskisel pazarlamayi, ‘‘miisteriler ve diger ortaklarla kara dayali olarak iligkilerin
kurulmasi, stirdiiriilmesi, gelistirilmesi ve bdylelikle de amaclara ulasﬂmasn" olarak
tamumlamustir. Gronroos iligkisel pazarlama kapsamunda karsilikli degisim ve verilen
vaadlere uyulmasindan bahsetmistir. Ayrica, miisteriler ve diger ortaklarla kurulacak
olan bu iliskilerin her zaman uzun siireli olmak zorunda olmadigim da belirtmistir
(Gronroos, 1990: 138).

21.ylizyitlin saghik hizmetleri pazarlamasmda 4P'nin yerini 4R’ye biraktigim
ileri siiren English ise pazarlama karmasi elemanlarini, baglanti (relevance), tepki
(response), iliski (relationship) ve sonu¢ (result) olarak tamimlamus ve hizmet
pazarlamasimin bir kolu olan saghk hizmetleri pazarlamasina yonelik farkli bir
pazarlama silahi gelistirmistir (English, 2000: 20).

Lovelock ve Wright (2000) da, hizmet pazarlamas: kapsammda gecerli olmakta
olan pazarlama karmasi elemanlann olan 4P’ye siire¢ (process), iiretkenlik
(productivity), kalite (quality), insan (people), fiziksel unsurlar1 (physical evidence)
eklemigler; hizmet pazarlamasi ve ydnetimi kapsaminda pazarlama karmasi
elemanlarim 4P’den 9P’ye ¢ikarmuslardir.

Tarihsel siirg¢ agisindan incelendiginde goriilmektedir ki 4P olarak belirlenmis
olan pazarlama karmas: elemanlan zaman igerisinde farkli yazarlar tarafindan farkh
bigimlerde ifade edilmistir. Pazarlama karmasi elemanlarimn gecirmis oldugu evrim ve
agiklamalari ayrintili bir $ckﬂde EK Tablo : 1’de yer almaktadir.

II) 4P°DEN 4C°YE: ISLETME MERKEZLILIKTEN MUSTERI
MERKEZLILIGE
Pazarlama karmas: elemanlarinin zaman icerisinde gecirmis oldugu evrimden
goriilmektedir ki, donem donem cesitli yazarlar tarafindan bu elemanlar degisiklige
ugramistir. Ancak 1960 yilinda McCarthy tarafindan 4P olarak ifade edilmis olan
karma elemanlari, pazarlama literatiiriinde kabul gormekle birlikte giiniimiizde halen
yerini korumaktadir. McCarthy tarafindan ileri siiriilmiis olan pazarlama karmasi
elemanlan her ne kadar uzun yillar literatiirde yer almis olsa da; daha &nce de kisaca
tizerinde durulmus oldugu gibi cesitli agilardan elestirilere ugramugtir. Pazarlama
karmasi elemanlan olarak nitelendirilen 4P’ye kars1 yapilan en temel elestirileri kisaca
asafidaki gibi yinelemekte fayda gériilmektedir:
= 1930’larda mikro ekonominin aksak rekabet teorisinden geligtirilmis, zamanla
modelin teorik temellerinden ayrilnug ve model koksiiz kalmstir.
= Model her ne kadar interaktif olarak nitelendirilmis olsa da, modelin igerigi
incelendiginde boyle bir interaktiflife rastlanilamamaktadir.
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= Modelde yer almakta olan karma elemanlar: degismez, sabit olarak gosterilmis
ve model yeniden yapilan diizenlemeleri kapsamina almanustir.
s Model c¢ercevesinde pazarlama faaliyetleri, isletmedeki pazarlama
departmaninin bir fonksiyonu olarak diigtiniilmiistiir.
= Modelin belirli ¢evre kosullar: altinda ise yaramakta oldugu diistincesi gdzardi
edilmis ve diinya genelinde kabul edilen bir model olarak benimsenmistir.
= Modelde birseylerin kime yonelik olarak yapilmakta oldugu tartigilmakta ve
bu da pazar odakli ya da miisteri odakli olmadan ziyade iiretim odakli bir
tanim 6zelligi tasimaktadir (Gronroos, 1994: 6; Uner, 2003: 47-48).
Goriildiigii gibi, pazarlama karmasi yaklasim cesitli nedenlerden dolayr yogun
elegtirilere ugranmstir. Bu yaklasima yonelik olarak getirilen elegtirilerden bir bagkasi
da 4P olarak belirlenmis olan pazarlama karmas: elemanlarinin hizmetler igin yeterli
olmadigina yénelik olarak yapilmustir. Bu da pazarlama karmasi elemanlarmma 3P
olarak ifade edilmekte olan; fiziksel ortam, katihmecilar ve siire¢ yonetimi adi verilen
elemanlarin eklemesine neden olmus ve bunlar da genisletilmis pazarlama karmasi
elemanlan olarak literatiirde yer almaya baslanuglardir (Collier, 1991: 42).

Hizmetlerin es zamanh olarak tiretilip tiiketilmelerinden dolayr satin alma
oncesinde degerlendirme yapilmasi oldukga gii¢ olmaktadir. iste bu noktada da, fiziksel
ortamun boyutlar olarak kabul edilmekte olan ortam kosullar, iliskili diizen ve islevsel
olma, isaret, sembol ve maddeler sunulmakta olan hizmete ydnelik bilgi vermede ve
soyut olan hizmetleri somutlastirmada yardime: olmaktadir (Uner, 1994: 7).

Hizmet pazarlamasimin énemli elemanlarindan biri olan katiimcilar da gerek
isletme ¢aliganlari, gerekse miisterileri kapsamaktadir. Hizmetin fireticisi konumunda
olan hizmet isletmesinin calisanlarinin tavir ve davramglan ile fiziksel goriiniimleri
sunulmakta olan hizmetlerin kalitesi hakkinda ¢ok &nemli bilgiler vermektedir,
Katihmeilar kapsaminda ele alnmakta olan diger miisteriler de, hizmet
pazarlamasindaki karma elemanlardan biri olan katilimeilar kapsaminda ele
alinmaktadir (Bitner, 1990: 73).

Ugiincii eleman olan siire¢ yonetimi ise, hizmetlerin mallardan en énemli ayart
edici farklihklarindan biri olan stoklanamama &zellikleri kargisinda kapasite ve talep
yonetimi iizerinde odaklagan bir karma elemam olarak hizmet pazarlamasina katkida
bulunmaktadir. Siire¢ yonetimi sayesinde isletmeler, yiiksek talep ve diigiik talep
donemlerinde farkli stratejilere basvurmakta ve boylelikle kapasite ve talebi en dogru
bigimde yonetmewe cahismaktadirlar (Oztiirk, 1998: 116).

Sekil : 1'den de gorildiigii gibi mal pazarlamas: igin gegerli olan pazarlama
karmasi elemanlarn hizmet pazarlamas: karsismda yetersiz kalmakta ve cark
biiylimektedir. Bdylelikle McCarthy tarafindan ifade edilmis olan 4P’ye ydnelik koklii
bir degigiklik ortaya ¢ikmaktadir. 1980°1i yillarda pazarlama literatiiriinde yer almaya
baslayan kavramlardan biri de iligkisel pazarlamadir. Ozellikle son yillarda yapilmus
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olan caligmalarda miisterilerle kurulacak olan uzun siireli iligkiler {izerinde
yogunlasilmistir. Pazar ekonomisi kavranu ortaya atilmug, dl¢ek ekonomileri yerine
oncelikli olarak miisterilerin anlagilmas: gerektigi iizerinde yoZunlasilmistir. Bununla
birlikte, kargilikh aligveris igerisinde yeni miisteriler cekme ve varolan miisteriler ile
olan iligkileri giiclendirmeye dayali ve giliven cergevesi igerisinde iligkilerin
kurulmasina 6zen gosterilmigtir (Gronroos, 1994: 8-9). Béylelikle iliskisel pazarlama
ile birlikte pazarlama anlayisinda cesitli degisimler yasanmaya baslanmustir. iliskisel
pazarlama kapsaminda sadece rekabet ve gatigma gibi noktalardan hareket etmekten
¢ok, miisteriler ile isletme arasinda karsilikli igbirligi igerisinde hareket etmeye yonelik
gabalar sergilenmeye baslanmugtir. Boylelikle pazarlama kavramunda tiiketici, odak
noktasi haline gelmistir (Gronroos, 1994: 12).

Tuketici B e Tuketici

Sekil : 1
Mal ve Hizmet Pazarlamasina Ydnelik Pazarlama Karmasi Elemanlan
Kaynak: Uner, 1994 sayfa 6’dan uyarlanmistir.

Aym yillarda tiiketiciler lizerinde odzklanan Bennett (1997: 152-153) da,
tiiketicilerin satin alma faaliyetlerini gergeklestirirken cesitli kriterler bazinda tatmin
arama cabalari icerisine girmekte olduklarim ifade etmistir. 5Vs olarak adlandirilmakta
olan bu kriterleri defer (value), kapasite ve kabiliyet (viability), miktar (volume),
cesitlilik (variety) ve dogruluk (virtue) olarak siralamugtir. Bu kriterlerin pazarlama
karmasiyla olan iligkilerine ydnelik 6rnek ¢aligmaya Tablo : 2°de yer verilmektedir.
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Tablo : 2

Satin Alma Egilimi ve Pazarlama Karmas: Elemanlar:

[ Uriin/Hizmet Fivat | Dagitim (Yer) Tutundurma
Miisteri Acisindan Parasal Deger
Thtiyag Kaliteli hizmet ve bilgi | En diistik isletim Miisterinin Miisteriye
transferi maliveti ihtivacina hxz!'l sunulanlarla uyumiu
cevap verme gercek hizmet
fiyatlamasi
Saglanma |Kisisel kontak, ihtiyag | Diisiik maliyetin Musteriden ilave
sekli tammlanmasi ve faydasinin elde edilmesi, |tcret talep
miigterinin egitilmesi | licretsiz gonderme edilmeden hizli
hizmet saglanmasi
Tedarikeinin Kabiliveti ve Kapasitesi
Ihtiyag Teknik yeterlilik/Griin | Tutarh ve rasyonel Operasyonel Miigterilere sunulan
destegi/ fiyatlandirma politikas: | taleplerin hizmetlerde itimat
kargilanmas
Saglanma | Tam kapsaml bakim ve | Bireysel tiiketici Etkin dagitim Kolay anlagilan
sekli test olanaklar, yakin ihtiyaclarina bagh olarak |kanallar, uygun fayda iletigimi ve
iliskiler olusturulmus anlagmal | depolama kaliteli
iskontolar promosyonlar
Miktar (tekrar eden siparisler)
Thtiyag | Tutarh déniis stiresi ve | Olgek ekonomisi Coklu sipariglerin | Orgiitiin Slgegiyle
uygunluk teslimatinda itimat | tutarh kapasite
Saglanma | Etkin Gretim programi, | Miktara bagh iskontolar, | Optimum dretim Kisitlamalarda, is
sekli satig sonrasi destekler | sadakat programlan hatti, alternatif ve | etidlerinde ve
kismi depolama zamanin
izlenmesinde
diiriistliik

Cesitlilik (miigteri acisindan hizmet se¢enckleri)

Ihtiyag Durumsal —gegici Spesifik isletimsel Yerinde gosterimler | Ttim danigmalarda
segenekler maliyet simirlamalan olumlu yamtlar
Saglanma | Tam kapsamh bakim Fiyat esnekligi, gercek | Biitiin diizeylerde Yerine
sekli hizmetlerine karsin miisterilerin ihtiyaglarmi | Glkelerde depolama | getirilemeyecek
tarnirat, tamirat yerine | anlama vaatlerde
yenisini verme bulunmama
Dogruluk ( miisteri agisindan hizmet kalitemiz)
Ihtiyag Dayamkhlik ve Etkin finansal yonetim | Minumum dagitm | Sonradan hesapta
glivenilirlik, en az ve planlama - kesintileri olmayan
garanti gartlan uygulamalara yer
verilmemesi
Saglanma | TQM, ilk defada dogru | Dogru, uygun kotali ve | Giren ve ¢ikan Hizmetler ve
sekli lirtin piyasaya faturah tirtinlerin izleme planlama hakkmda

stirlilmeden evvel biitlin

{initelerin test edilmesi

sistemi, bélge

acentalan

diirtist ve agik
tanimlamalar

Kaynak: Bennert, 1997:155

Tablo : 2°de yer alan 6rnek ¢alismadan da gériilebilecegi gibi, tiiketicilerin satin
alma egilimlerinde etkili olan bes kriterden (deger, kapasite ve kabiliyet, miktar,
cesitlilik ve dogruluk) yola ¢ikilarak, pazarlama karmalariyla baglantili olan iki boyutlu
bir matriks olusturulmustur. Tiiketicilerin satin alma egilimlerindeki kriterlerde ihtiyag
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ve saglanma sekilleri, pazarlama karmasi elemanlarina gére bu matrikste ayri ayri ele
alinmigtir. Buna gére, her bir pazarlama karmas: elemamina yonelik olan ihtiyag ve bu
ihtiyacin saglanma sekli belitli bir bigimde ve o karma elemamna Gzgi olarak
belirlenmistir. Ornegin, kaliteli hizmet ve bilgi transferine ihtiya¢ duyulmasina yonelik
gereksinim kigisel kontak, ihtiya¢c tammlanmasi ve miistgrinin egitilmesi seklinde
giderilebilmektedir.

Tiiketicilerin satin alma egilimlerinde etkili olan kriterler (5Vs) mal ve
hizmetlerin rasyonel bir sekilde segilmesinde de etkili olmaktadir. Bu noktada
pazarlama karmas: baglaminda tedarikgilerin, herbir satin alma durumuna gore tiike-
ticilerin egilimlerini saptamaya caligmalan gerekmektedir (Bennett, 1997: 154-155).

Pazarlamada tiiketici odakli bir bakig agisinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, 4P’de
de gesitli uyarlamalara gidilmistir. 4P kapsaminda ortaya ¢ikan bu temel uyarlamalarn
kisaca bir tablo yardimu ile asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.

Tablo : 3
iliskisel Pazarlama ve Pazarlama Karmasi

Uriinler her miisterinin istek ve ihtiyaclarina gére uyarlanmaktadir.

Uriin Yeni iirlin gelistirmede tedarik¢i ve dagiticilarla igbirligi icinde
olunmaktadur.
Isletmeler miisterileri ile olan iligkilerine gére ve miigterileri
Fiyat tarafindan iletilmis olan 6zellikler ile hizmetler paketine dayal

olarak fiyat belirlemektedir.

iliskisel pazarlama ile birlikte aracilann rolii azalmaktadir.
Dagitim Isletmeler tarafindan miisterilere; siparis verme, 6deme yapma,
bakim vb. konularda segenekler sunulmaktadir.

Miisteriler ile yogun iliskiler kurulmaktadir.
Tutundurma | Biiyilik migteriler ile isletmeler arasinda dis aglar yolu ile iliskiler
kurulmaktadar.

Kaynak: Kotler, 2005: 55

Tablo : 3’de goriildiigii gibi iliskisel pazarlama ile birlikte pazarlama karmasi
elemanlar1 cesitli agilardan degisiklie ugramus ve yeni bicimlere biiriinmiigtiir.
Boylelikle McCarthy tarafindan ileri siiriilmiis olan 4P bu noktada da yeni bir elegtiri
ile karg1 kargiya kalmugtir. Buna neden olarak da, 4P’nin satin alanin degil; saticinin
bakis acisinda®odaklanmasinin yetersiz oldugu disiincesinin savunulmas: gosterilmis
ve yeni pazarlama paradigmas: dogrultusunda isletmenin ihtiyaclarindan ¢ok pazarin
ihtiyaglan tizerinde odaklamilmaya baglanmistir (Bennett, 1997: 151-152). Boylelikle
artik igletmeler miisterilerine onlarin tarafindan bakmaya baslanuglar; plan, politika ve
stratejilerini onlarin fikirlerine gore olusturmaya 6zen gostermislerdir (Bayuk, 2005:
34). Bu dogrultuda Robert Lauterborn, isletmelerin 4P’yi olusturmadan Once 4C

§F T
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tizerinde odaklanmalar gerektigi diiglincesini ortaya koymustur. Bunun iizerine tiriin
miisteri degeri (customer value), fiyat miisteri maliyeti (customer cost), tutundurma
miisteri iletisimi (customer communication), dagitim da miisteriye uygunluk (customer
convenience) olarak c¢evrilmistir (Kotler, 2005: 120). Lauterborn tarafindan ortaya
atilmug olan 4C’nin temel fonksiyonlarmi Tablo : 4’deki gibi ifade etmek miimkiindiir.

Tablo : 4
Pazarlama Karmasi Elemanlar (4C)

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarini onlarla giivene dayal iligkiler
kurarak gidermek.

Isletmeyi rakiplerinden farkh kilacak olan stratejiler belirleyip,
yiiriitmek.

Miisterilerin istek ve ihtiyaglarim karsilayacak olan iiriinleri
Miisteri Maliyeti | satin alirken katlanmak zorunda olduklar maliyetleri
gozoniinde bulundurmak.

Uriin tarafindan sunulmakta olan degerin isletmeler tarafindan

Miisteri Degeri

Milsseri. letigiml miisterilere iletilmesini saglamak.

Miisterive Miisterilere sunulmakta olan iiriinlerin tiiketicilerin bekledikleri
APy boyutlar tizerinden tiretilmesi ve dagitilmas: konusunda 6zen

Uygunluk

gdstermek (yer, zaman, sekil faydas: gibi)

Bilgi ¢ag ile birlikte miisterilerin her gecen giin deger odakh hale gelmeleri
beklentilerinde dikkate de@er bir artisin olmasina neden olmustur. Bu dogrultuda
pazarlamadaki deger yaratma yaklasimu ii¢ temel ilke izerine kurulu hale gelmigtir.
Bunlardan birincisine gore miisteriler, birbirleriyle rekabet i¢inde bulunan igletmeler
arasinda se¢im haklarim kullamirlarken kendileri igin en iyi deger olarak kabul etmekte
olduklan isletmeyi tercih etmektedirler. Bundan dolayr da, isletmeler tarafindan
varatilacak olan deger kapsamunda, yalmizca miisteri ihtiyaglarim tatmin etmeye
odaklanmak yeterli olmamakta, hem miisterilerin istedikleri hem de rakiplerin onlara
neler sunduklanina yonelik gesitli cabalarin sergilenmesi gerekmektedir. Bir bagka
ifadeyle, isletmelerin miisterilerinin ihtiyaglarin1 rakiplerininkinden daha iyi bir
bigimde kargilayabilecek bir deger yaratma ¢abasi igerisinde olmalar1 gerekir. Ikinci
ilkede, miisterilerin Uriinleri kendileri igin istemedikleri; istek ve ihtiyaglarim
karsilamak icin istedikleri vurgulanmaktadir. Buna gére iriinler miisterilerin
ihtiyaglarim ne kadar ¢ok kargilarlarsa, o kadar gok miigteri tatmini artacak ve deger
yaratilmig olunacaktir. Ugiincii ilkede de, igletmelerin miigterileri ile miimkiin
oldugunca uzun siireli iligkiler kurmalan {izerinde odaklanmilmaktadir (Doyle, 2003: 29-
142-150-151). Iisletmelerin bu ilkeleri goz 6niinde bulundurmalan ile gergek anlamda
deger yaratilmis olunacaktir,

Hizmet isletmelerinden biri olan konaklama isletmeleri de, miisterilerine en
yiiksek degeri sunma konusunda g¢aba sarfeden isletmeler arasmda yer almaktadir.
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Ozellikle bu isletmeler daha énceden de tizerinde duruldugu gibi, soyut olan hizmetleri
somut hale getirmek acisindan deger sunma konusunda daha fazla itinali
davranmaktadirlar. Omegin, otel odasin tasarim konusunda deger odakh bir bigimde
davranan igletme, odamin biiyiikligi, temizligi, konforlu olmasi, estetigi, odada
bulunmakta olan arag-geregler konusunda en iyi olam sunmakta ve miisterilerin satin
alma kararlarim hizlandirmaya ¢alismaktadir (Dube ve Renaghan, 2000: 64).

Literatiirde yer almakta olan kaynaklar incelendiginde miigteri degeri ile ilgili
olarak gesitli yazarlar tarafindan farkli tammlarin yapilmakta oldugu gériilmektedir.
Ornegin Bagozzi (1974: 79) tarafindan yapilmig olan tanimda miisteri degeri, odiillerin
maksimize edilmesi olarak tammlamakta iken; Zeithaml (1988: 14) miisteri degerini
sunulmakta olan iiriinlerin saglamakta oldugu fayda olarak ifade etmektedir. Omegin,
endiistriyel pazarlar agisindan bakildiginda miisteri de@eri alicilar, saticilar ve alici-
satict olmak tlizere {i¢ baki§ acisi tizerinden ele alinmaktadir. Bu {i¢ bakig agisim
Sekil : 2’deki gibi ifade etmek miimkiindiir.

Miisteri Bakis Acist Isletme Bakus Agisi
Uriin ve hizmetler Miisteri esitligi
tizerinden deger ﬁ iizerinden deger
yaratmak. yaratmak.

Miisteri-isletme Bakis
Acisi

Network araciligi ile
deger yaratmak.

Sekil : 2
Miisteri Degerinin Ug Farkli Bakis Acist
Kaynak: Ulaga, 2001: 317

Sekil : 2'den de goriildiigii gibi endiistriyel pazarlarda miisteri degeri ii¢ farkl
acidan ele almmaktadir. Birinci bakis agisi olan miisteri bakig agisi kapsaminda,
miisteriler tarafindan tedarikgilerin kendileri igin nasil bir deger yarattig1 ve bu degerin
rakiplerin yardtmakta olduklari deger ile kargilagtirilmas: yer almaktadir. Ikinci bakis
acis1 olarak ifade edilen isletme bakis acisinda da esitlik ilkesi iizerinden mevcut miis-
teriler ile olan iliskileri gelistirmek ve yeni miigteriler cekmek yer almaktadir. Miigteri-
isletme bakig agisinda ise, isletmelerin iligki i¢inde bulunduklan ortaklarina network
araciligs ile deger sunmas ifade edilmeye gahsilmaktadir (Ulaga, 2001: 316-317).
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Lauterborn tarafindan ileri siiriilmii§ olan bir diger C de miisteri maliyetidir.
Buna gore, miisteriler kendileri i¢in yaratilmis olan degeri satin alirken aslinda bir fiyat
ddemekten cok belirli bir maliyete katlanmaktadirlar. Bu da miisteri maliyeti olarak
4Cde yer almaktadir. Omegin, ekmek almak igin uzun bir kuyrukta beklemek ekmek
almanm bir maliyeti olarak gosterilebilmektedir (Kaya, 2000: 37). Bu noktada
isletmeler mal ve hizmetlerini miisterilerine ne kadar diisiik maliyetli bir bigimde
sunarlarsa onlara o kadar c¢ok kolaylik saglanus olacaklardir. Bunun igin de
isletmelerin, miisterilerin satin almak istediklerinin pahaliya mal olmamasi istegini
dikkate almalari, mal ve hizmetleri kaliteli ve ucuz {iretmeye Ozen gostermeleri
gerekmektedir (Babacan, 1998: 6).

Miisteri odakh bakis agis: gergevesinde ortaya atilmug olan pazarlama karmas:
elemanlarimn {igiinciisit de miigteri iletigimidir. Pazarlamaya konu olan her tiirli
iletisimin 6ziinde miisteriye doniik olmak yer almaktadir. Miisteriler ile kurulacak olan
iletisim kapsaminda miisteriler, kendilerine sunulmakta olan iiriinlerden haberdar
edilmeye galisilmaktadirlar. 4C’deki miigteri iletisimi kavramu sadece sunulmakta olan
iiriinler ile ilgili olarak miisterilerle iletisim kurulmasim kapsamamakta, aym: zamanda
onlarla bire-bir iliskilerin kurulmasimi da igermektedir. Bu noktada isletmeler,
miisterilerden gelecek olan her tiirlii sorulara en kisa slirede cevap vermekte ve
problemleri ilgili boliimlere ileterek ¢dziime kavusturmaya calismaktadirlar.

Son yillarda, miisteriler ile kurulacak olan iletisimin énem kazanmasi ile birlikte
bu konu iizerinde yogun olarak durulmaya baglanmig ve ‘“CRM’’ yani miisteri iligkileri
yonetimi olarak ifade edilen yeni bir kavram pazarlama literatiiriinde ortaya ¢iknmstir.
Miisteri iligkileri yonetiminde isletmeler miisterileri hakkinda kendileri i¢in gerekli
olan bilgileri yazilim ve donamimlar araciligi ile toplamakta ve bdylelikle hedef
kitlelere uygun mal ve hizmetleri sunmaktadirlar. Miisterilerle kurulacak olan iletigim
kapsaminda daha 6nceden iizerinde durulmus olan ‘iligkisel pazarlama’’ da isletmelere
yardimct olmaktadir. ligkisel pazarlama yolu ile taraflar (tedarikgiler, ¢ahsanlar,
perakendeciler vb.) miisterilere en iyi degeri vermek i¢in kendi aralarinda isbirligi
yapmakta ve miisterilerinin istek ve ihtiyaclarim karsilamaya ¢aligmaktadirlar (Kotler,
2005: 54-88).

Iletisim kanallar1 aracilign ile miisterilerine ulasan isletmelerin sunmakta
olduklar1 mal ve hizmetlerden fayda saglanabilmesi igin miisteriye uygunlugun
saglannug olmasi gerekir. Su bir gergektir ki, miisteriler satin alma kararlarini verirken
kendileri i¢gin en uygun ve yararh olan iirtinleri tercih etmektedirler (Babacan, 1998: 6).
Berry ve digerleri (2002: 5) hizmetlerin satin alinmasinda gegerli olan uygunluk
cesitlerini karar uygunlugu, ulasmm uygunlugu, iglem uygunlugu, fayda uygunlugu ve
fayda sonrasi uygunluk olarak siralamaktadir. Karar uygunlugu, tiiketiciler i¢in hizmet
segerken gerekli olan zaman ve ¢abay: ifade etmektedir. Bu noktada migteri, hizmet
saglayicinin  kendisi i¢in en uygun olam segmekte rehberlik edip etmedigini
sorgulamaktadir. Ulasim uygunlugu, hizmete ulasmak icin gerekli olan zaman ve

]
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¢abayr (bir restoranin uzakligi), iglem uygunlugu da iglemlerin tamamlanmas: igin
gerekli olan zaman ve c¢abayr (hesap acmak i¢in bankaya gitmenin gerekli olup
olmamasi) ifade etmektedir. Fayda uygunlugu, hizmetin cekirdek faydalarindan
yararlanmak i¢in tiiketicilerin zaman ve c¢aba harcamalanm (tercih edilen ulasim
aractnin  dogrudan varilmak istenilen yere gotiiriip go#irmedigi), fayda sonras
uygunluk ise tiiketimi takip eden zaman ve ¢aba harcamalarim (hizmette ortaya cikan
problemlerin giderilmesi) ifade etmektedir.

Son yillarda 4P’den 4C’ye dogru kaymaya baglanmg olan pazarlama karmasi
elemanlarn ile birlikte, bu elemanlara yonelik olan bakis agisimimin miisteri odaklh bir
yaklagim igerisinde degisiklige ugramus oldugu gériilmekte ve isletmelerin artik farkh
bir anlayis ile iirlinlerini {irettikleri ve miisterilerine ulasgtirmaya basladiklarn
farkedilmektedir. Bu dogrultuda; mal, hizmet ve sonrasinda miisteri degerinden yola
¢ikilarak degisiklige ugramus olan pazarlama karmalar i¢in bu arasgtirmanin yazarlan
tarafindan gelistirilmis olan $ekil : 3'deki carkin bundan sonraki yeni pazarlama
egilimlerinin ortaya ¢ikigina kadar agagidaki sekilde donecegi diistiniilmektedir.

Mal p  Hizmet »  Msteri Degeri

~ lgletme

Tiiketic ég
Ttebnan

Sekil : 3
4P’den 4C’ye Pazarlama Karmasi Elemanlart

Pazarlama karmasim olusturan 4P ve 7P’de isletme aktif, tiiketici ise pasif
durumdayken; 4C’de tiiketici bakis agis1 daha aktif bir sekilde yer almaya baglanug ve
pazarlama kararlarinda igletme eskiye gdre daha pasif bir role sahip olmustur.
Dolayisiyla, 4P ve 7P’de cark isletme tarafindan déndiiriiliirken, 4C’de ¢ark miisteri
tarafindan déndiiriilmektedir.
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SONUCLAR

Globallesmenin beraberinde getirmis oldugu etkilerin sonucunda gériilmektedir
ki, gerek uluslararasi boyutta gerekse lilke capinda rekabet kendini ¢ok ©Gnemli
dlciilerde hissettirmektedir. Bu durumda isletmelerin ayakta kalip varhiklarmi devam
ettirebilmeleri i¢in mevcut kaynaklarini ve imkanlarin, kontrol altina almakta glichik
cektikleri birtakim gevresel faktérlere karst kullanmalar gerekir. Iste boylesi karmagik
bir ortamda 4P yani pazarlama karmas: elemanlari, isletmeler tarafindan bir kurtarici
olarak goriilmekte ve isletmelere faaliyetlerini planlamalarinda yol gosterici
olmaktadir.

E. Jerome McCarthy tarafindan 1960°h yillarda ortaya atilmus olan 4P {irtin
(product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) kelimelerinin Ingi-
lizce bag harflerinden olugmaktadr. [sletmeler, uzun yillar her birini birer kurtaric1 ola-
rak gordiikleri pazarlama karmas: elemanlanna simsiki sarilmuglar ve bu sayede pazar-
lama faaliyetlerini bu dért degisken iizerinden planlayarak hedef kitlelere ulagmiglardir,

Ancak, zamanla pazarlar degismis ve buna bagh olarak isletmeler de zorunlu bir
degisim cabas: i¢erisinde olmuglardir. Bu da 1960°1 yillarda 4P olarak belirlenmis olan
pazarlama karmas: elemanlarinda gesitli degisikliklere gidilmesine neden olmustur.
Mallar igin belirlenmis olan pazarlama karmasi elemanlann hizmetler i¢in yeterli
goriillmemis; 7P olarak adlandirilan ve hizmet pazarlamas: i¢in gegerli olan yeni
pazarlama karmas: elemanlan ortaya ¢ikmustir,

Iligkisel pazarlama ile birlikte 1980’li yillarda pazarlama karmasi elemanlar
daha farkli bir yapiya biiriinmistiir. Boylelikle 6nceleri 4P’ye yonelik olarak yapilan
cesitli eklemeler artik yerini farkli bakis acilarina birakmugtir. Burada miisteri tatmini
kavraminin degisik bir bigimde algilanmaya baglanus olmasinin etkisi olmugtur.
Onceleri isletmeler tarafindan bir slogan olarak kullanilan “‘miisteri tatmini’” kavramu
zamanla slogan olmaktan ¢ikimig ve bir bilim olmaya dogru hareket etmistir. Artik
saticilarin ne tirettikleri ve ne diisiindiiklerinden ziyade, miisterilerin ne istedikleri ve
onlarin bu isteklerinin nasil daha fazla deger yaratilarak karsilanabilecegi giindemi
olusturmaya baglanugtir. Robert Lauterborn tarafindan ileri siirtilmiig olan 4C de buna
yénelik bir anlayig gergevesinde olusturulmustur. 4C miisteri degeri (customer value),
miisteri maliyeti (customer cost), miisteri iletigimi (customer communication) ve
miisteri kolaylig1 (customer convenience) kavramlarimin Ingilizce karsiliklarim ifade
etmektedir.

4C ile birlikte artik miigteriler tam olarak odak noktas1 haline gelmigler ve
isletmelerin ‘‘miigteri tatmini’’ kavramu gergevesinde iiretim noktasindan dagitim ve
satis sonrasi hizmete kadar olan her agamasinda gdzoniinde bulundurulmusglardir,
Boylece, igletmeler iretilmekte olan iiriinlerde miigteriye miimkiin olan en biiyiik
degerin yaratilabilmesi igin ¢aba harcamaya baglamuglardir. Deger temelli pazarlamayla
birlikte 4P olarak kabul edilen ve pazarlamanin ilkesi haline gelmis olan pazarlama
karmas: elemanlari, zamanmin sartlarnn ve gerekleri dogrultusunda yerlerini 4C’ye
birakmuglar ve igletmelerin yeni silahi haline gelmiglerdir.
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EKLER
EK Tablo : 1
Pazarlama Karmasi Elemanlarinn Evrimi
Y Yazar Pazarlama Karmasi Acqiklama
Elemanlan .

1956 | Harry Hansen Uriin politikasi,dagitim Pazarlama karmasi elemanlari
kanali, reklam, kigisel sang, | sistematik bir sekilde organize eden
fivatlandirma, satig ilk kigidir.
programlarn

Literatiirde yaygumn bir bicimde
1960 | E.Jerome Uritn, fiyat, tutundurma, pazarlama karmasi elemanlan olarak
MeCarthy dagitim {(4P) kabul edilmekte olan 4P"yi ortaya
atmuighr.

1961 | Albert W. Frey Sunulanlar (iriin, Pazarlama karar degiskenterinin iki
ambalajlama, marka, fiyat, grup halinde ele alinmas: gerektigini
hizmet) belirtmis ve sunulanlar (offering),
metot ve araglar (dafiim metot ve araglar (methods and tools)
kanallan, kisisel saus, olarak ikiye aywrmistir.
reklam, sateg geligtirme,
tanitim)

1962 | W. Lazer Mal ve hizmet karmasi, Pazarlama karmasi elemanlarimn

E.J Kelley dagtin karmast, iletigim tglil ayiremine uygun bulmuglardir.
karmasi

1964 | Neil Borden Matnul planlama, Pazarlama karmasi ¢lemanlanin
fiyatlandirma,markalama, bashca pazarlama faaliyet alanlarn
dagitom kanallart, kigisel dogrultusunda belirlemigtir.
satig, reklam, tutundurma,
ambalajlama, sergiteme,
hizmetler, fiziksel dagitim,
veri toplama ve analiz

1973 | D). Swartz 4P, ambalajlama, halkla Ambalajlama ve paketlernenin
iligkiler 4P’nin bir alt fonsiyonu olarak

dijgiinifmesinden ziyade

farkhilagtirier pazarlama karmasi
degiskenleri olarak gdriillmesinin
dogru olacag kamsena varmustir.

1981 | B.H.Booms 4P+3P (katihimcilar, fiziksel | 4P olarak belirlenmis olan

M.JI. Bitner ortam, silrec yonetimi) pazarlama karmasi elemanlarinin
hizmet pazarlamas: agisindan
yetetsiz kaldigim diisiinmisler ve bu
nedenle eklemelerde
buluamuglardir.

1981 | Leo M. Renaghan | Utiin, sunum, fiyat, dagitim, | Hizmetlerin kendilerine dzgit olan

- iletisim dzelliklerinden hareketle pazarlama
karmast elemanlarinda besli bir
ayimmi kabul etmiglerdir.

1981 | W.A. Mindak 4P, halkla iligkiler Halkla iliskilerin de pazarlama

S.H. Fine karmast elemanlan igerisinde ver
almasi gerektigini ileri siiemniigterdir.
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Y Yazar Pazartama Karmasi Agklama
Elemanlar
984 | Christian Interaktif pazarlama Isletme ¢alisanlart jle miigteriler
Gronroos atasindaki iligkinin pazarlama
basanisindaki anahear fakedr
oldufunu ifade etmisiir.

1985 { Kenneth Traynor 4P, aragtirma En dogru pezarlama karmasi
kararlaninun verilebilmesinde
araghirmamn dnemii bir arag
oldufunu ifade etmigtir,

1986 | Phihip Kotter 4P, haikla iligkiler, giig Pazarda bulunmakia olan tuketiciler
ile dagitim faalivetlerini olugturan
pazarlama kurumlarron digronda
kalan baz giigler, isletmelerin
pazara giriginde ya da pazarda
varhifnu sirdiirmesinde engel
yaratabilmektedir. Bu engelleri
asmak konusunda ve igletmenin satig
becerisini etkilemede 4P yetereli
olmamakta, bu nedenle yeni
elemaniann varhifina ibiyag
duyulmaktadir.

1986 | A.). Magrath 4P+3P (katillimalar, fiziksel | Hizmet sézkonusu oldugunda yedi

. ortam, silceg yonetimi) adet pazarlama karmasi elemamimin
varolmast gerektigini vurgularmstir.

1986 { Aliyn Johoson 4P, amag, aragtirma,

algilamak, performans,
tahmiin, planlamak, insan,
profesyonel

1987 | Jonathan Asher 4P, paketleme Paketlemenin olduk¢a dnemli
oldugunu ileri siirmits ve ayn olarak
ele almmasima uygun ofacaging
ifade etmistir.

1987 | V.C.Judd 4P, insan Pazarlama karmast elemanlarina
insan unsurunun da katilmas:
gerekiigini ifade etmistir.

1990 | Dick Berry 4P, miisteri hassasiyeti, Miisteri hizmetlerinin satn almanin

misteni rahathigim her asamasinda ve satn alma
sonrasinda ¢ok dnemli oldugundan
hareketle pazarlama karmast
elemanianing ekleme yapnustir.

1991 | F. Robbins Miisteriler, rakipler,

yetenek, isletme

1991 ;| Rick Brown 4P, konumiandirma Konurmdandirmamn ayrt bir

pazarlama karmas: elemani olarak
. ele almmasi gerektigini
savunmustur.

1991 | Larry LeDoux 4P, koruma Korumanin pazarlama karmasiain

besinci elemam olup olmadigim
sorgulamigtir.
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Yil Yazar Pazarlama Karmasi Ac¢iklama
Elemanlar
1994 | Christian Iliskisel pazarlama 4P modelinden iliskisel pazarlamaya
Gronroos dogru bir gegis oldugunu ileri
siirmiistiir.
1999 | Ronald E. Kisisellestirme, personel, Hedef pazarin segilmesinden sonra
Goldsmith fiziksel varhklar, prosediir pazarlama yoneticilerinin miisterileri

ile uzun dénemli iliskiler kurmasi,
titketicilere 6zel, kisisellestirilmis
mal ve hizmetlerin iiretilmesi
diisiincesi yeni pazarlama karmasi
elemanlarinin dogusunda etkili
olmustur.

2000 | Joel English Baglanty, tepki, iligki, sonug | 4P olarak belirlenmis olan
pazarlama karmasi elemanlarinin
saghk hizmetleri pazarlamasina
uygun olmadigim diigiinmesi
iizerine 4R olarak ifade edilen
pazarlama karmasi elemanlarim ileri

stirmiistiir.
2000 | C.Lovelock 4P, siireg, liretkenlik ve Hizmet pazarlamasi ve yonetimi
L. Wright kalite, insan, fiziksel kapsaminda pazarlama karmasi
unsurlar elemanlarimi olusturmuslardir.

Kaynak: Kent, 1986:146; Kotler, 1986: 117; Cemalcilar, 1987: 23; Judd, 1987: 241; Berry, 1990: 10;
Anderson ve Taylor, 1995:; 2; Bennett, 1997: 151; Peattie ve Peters, 1997: 147; Goldsmith,
1999: 180; English, 2000: 20; Lovelock ve Wright, 2000: 34; Uner, 2003: 46; Judd, 2003: 1303
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